Trends in cross-national consumer research (1) by 小島 満
国際比較消費者研究における諸潮流（1 ) 
小島 満
I はじめに
グローパルな視点から消費者行動を説明し予測しようとする国際比較消費者
研究は， 1970年代初頭の米国において登場したといわれる。(1）その契機は，国
際マーケティングの急速な進展に伴う海外市場の理解という要請であり，そこ
では伝統的に採用されてきた社会・経済的変数だけではなく，国際マーケティ
ング活動に対する消費者の反応に基づき国際市場細分化とマーケテイング戦略
に関する意思決定を容易にする役割が求められた。もう 1つの契機は，消費者
行動研究そのものにおける障路の打開という要請である。それはこの研究の大
部分が米国で行なわれ，そこで見出された発見物は厳密にはそれ以外の国々に
は適用できないことから，このような単一文化的視角はこの分野の発展を阻害
するという認識の高まりに基づいていた。〔2)
70年代の研究では，こうした要請に応えるべく多くの研究の蓄積がなされた
が，そこでは主として米国で注目されたテーマを海外諸国に拡張し，その異同
を確かめるという方向がみられた。ω例えば，イノベーターの特性，ライフス
(1) Douglas, S.P., M.A.Morrin, and C.S.Craig，“Cross-National Consumer Research 
Traditions.”in Research Traditions in Marketing, eds. G.Lauret., G.L.Lilien, and 
G.Prass, 1993, p. 289. 
(2) Green, R.T, and P.D.White，“Methodological Consideration in Cross”National 
Consumer Research." Journal of International Business Studies, Fall/Winter, 1976, 
p. 81. 
(3）拙稿「消費者行動研究における諸潮流について（1・完）」（富大経済論集第42巻第2号）
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タイル，産業財供給者の選択基準，住宅購入における夫婦の相互作用，製品原
産国の知覚，知覚リスクとブランド・ロイヤリティ，情報収集と想起集合，媒
体利用パターン，情報追及者等のテーマに関する国際比較が行なわれてい
る。（4）こうした研究について，異文化で見出された異同について予め準備され
た概念枠組で説明するというよりもむしろ事後的に文化的価値あるいは市場環
境の違し、から解釈するという偏りが指摘されている。∞
本稿の目的は，その後の展開として80年代 90年代初頭に進められた国際比
較消費者研究の成果を取りあげ，個人レベルから社会文化レベルにいたる幾つ
かの集計水準にみられる主要な潮流を検討したうえで，この分野の今後の課題
を提示しようとするものである。
I 消費者価値意識の研究
個人レベルで注目された国際比較の一つは，消費者が保持する価値意識に関
する研究である。この研究の基本的な特徴は，価値意識を異なる文化とりわけ
潜在文化の本質的な理解に貢献する概念としてとらえ，複数の文化問でみられ
る消費者行動の類似と差異を価値意識から説明するところにある。（6）ここで価
値意識とは，文化的に適切な行動の基準として働き，かっ社会の成員によって
広く受けいれられている持続的な信念であり，この信念は対象についての特定
(4）これらの国際比較研究の詳細については，前掲拙稿を参照。
(5) Douglas, Morrin, and Craig, op. cit., pp. 289-290. 
(6）文化は顕在文化（explicitculture）と潜在文化(implicitculture）に分けられる。顕在文
化とは「衣食住や生産に関する物質文化，作法，技術，宗教，儀礼（呪術），社交，会話，芸
能，レクリェーションなどの行動Jであり，潜在文化とは，この「物質文化や眼に見える伝
統的な作法，技術，習慣的行動や言語行動の背後，ないし基礎にあるルール，価値観，思想
観念体系など」をさす。小川一夫監修『改訂新版社会心理学用語辞典』北大路書房， 195.
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の知識や評価からなるものと考えられている。（7）このような価値意識に関する
研究は，他の社会諸科学と同様に，幾つかのアプローチによって特徴づけられ
る。
その 1つは， RVS(Rokeach Value Survey), LOV (List of Values), V ALS 
(Values and Lifestyles）等の価値意識サーベイ法によるアプローチである。
いずれの方法も，そこで採用される尺度，価値リスト等で徴妙に異なるが，そ
れらの理論的基盤はRokeachあるいはMaslowの人間観・パーソナリティ観
に求められている。ω例えばGrunert=Scher hornは， LOVを用いてアメリ
カ，カナダ，ノルウェーと比較したドイツの消費者価値意識を報告してい
る。C9)LOVでは，回答者にRVSの価値項目をベースに作成された各項目（他
者との暖かい人間関係，所属感，達成感等の9項目）に対する重要性の程度を
9点尺度で示させ，次に最も重要な項目を指名させるという手順がとられた。
この調査から彼等は， (1）ドイツの標本で重視された価値意識は，重要性の高
い順に「所属感J，「安心」，「自尊心」と分布し，（2)4ヶ国の標本ではドイツ，
ノルウェーの欧州2ヶ国が「所属感」を最も重視したのに対し，アメリカとカ
ナダは「自尊心」や「達成感」を高く評価したという結論を導いている。
(7) Schiffman, L.G. and L.L. Kanuk, Consumer Behavior, 6th ed. 1997, p.必6.なお，見
田氏は英語圏の文献ではValueという同一語によって価値と価値意識とが混同して用いら
れることがあるとして，価値は「主体の欲求をみたす客体の性能Jであり，価値意識は「個々
の主体の，多くの客体に対する価値判断の総体」であるという社会学的定義を試みている。
森岡清美，塩原勉，本間康平編『新社会学辞典」有斐閣， 193,200 -201ページ。この定
義に従えば，本稿における価値意識は「個々の主体の，多くの客体に対する価値判断Jに相
当する持続的信念と考えられる。
(8) Rokeach, M., The Nature of Human Values, Free Press, 1973. Maslow, A.H., Mo-
tivation and Personality, Haper, 1954. 
(9) Grunert, S.C. and G.Scherhorn，“Consumer Values in West Germany Underlying 
Dimensions and Cross-Cultural Comparison with North America，” Journal of Busi-
ness Research, 1990, pp. 97-107.彼等によれば，価値意識とは対人社会を理解し識別する
のに役立つ最も抽象的な社会的認知であり，その主要な機能は個人の状況適応に方向を与え
る点にある。
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同様にLOVを適用しながら，アメリカと東洋諸国における価値意識一贈与
行動聞の関連を明らかにしようとしたのは， Beatty=Kahle= Homerであ
る。（10）彼等は，この関連を検証するため，最高に評価された価値意識を独立
変数とし，贈与行動を従属変数としている。ここで標本はアメリカ68名，東洋
諸国82名からなり，後者にはシンガポール，日本，マレーシァ等の9か国が含
まれる。最高に評価された価値意識とは， LOV尺度で回答者が最も重視した
価値意識であり，その違いに応じて2つの集団に分けられた。また贈与行動は，
贈与の量と贈与品の選択に費やされた努力から概念化され，回答者にそれらを
表明する各項目（“特別な場合でないかぎり，ほとんど贈与を行なわない”等
の7項目）に対する同意一不同意の程度を示させるリカート型尽度によって測
定された。彼等の調査によって支持された仮説は，“文化の違いに拘らず，
「他者との暖かい人間関係」を重視する能動的で，社会的な価値意識集団は，
「生活の楽しみや喜びJおよび「刺激性と安心」を重視する受動的で，非社会
的な価値意識集団よりも多くの贈与を行ない，かっ贈与品の選択にも多くの努
力を費やす”というものである。
さらに Beatty等は，欧州とアメリカのライフスタイルに関する比較研究で
LOVとVALSを比較し， LOVが消費行動の予測力，操作と分析の簡便性，
個人的解釈の回避等の点で VALSよりも優れているとの報告を提示してい
る（11)。
もう 1つのアプローチは消費者価値指向（ConsumerValue Orientation) 
(10) Beatty, S.E., LR. Kahle, and P.Homer，“Personal Values and Gift Giving Beha-
viors : A Study Across Cultures，＇’ Journal of Busines唱Research,1991, pp, 149 157.こ
こで贈与行動は，「義務の履行あるいは任意によって行なわれる物質的・非物質的な対象の
選択，移転および評価」として捉えられている。
(11) Beatty, S.E., P.M.Homer, and L.R.Kahle，“Problems with V ALS in International 
Marketing Research : An Example from An Apprication of The Empirical Mirror 
Technique，” Advances in Consumer Research, Vol.15, 1988, pp. 375干潟Oここで取り上
げられたのは， Mitchell等によってはじめて開発・導入されたVALSである。 Mitchel,A., 
The Nine American Life Style, Warner, 19邸．
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を探るものである。幾つかの価値意識のなかで最も注目されたのは物質主義と
称される消費者の特性である。 Belkによれば，物質主義とは，消費者が世俗
的な所有物に与える重要性の程度であり，極端な場合には，そうした所有物が
生活における満足と不満足の最大の源泉になるという。(12）彼は， このような
個人生活に占める所有物の中心性を測定するために，所有性（所有物の支配あ
るいは保有を守ろうとする傾向），非覧容性（所有物を他者に提供したり，そ
れを共有することへの抵抗感），羨望性（幸福，成功，名望，その他欲求対象
の所有における他者の優越に対する不快感）というの3つの下位特性からなる
尺度を開発している。（13)
この Belkの物質主義尺度を適用して，オランダとアメリカの間で物質主義
ノfターンがいかに異なるかを明らかにしようとしたのは， Dawson=Bamossy 
である。(14）彼等の研究では，両国のGNP，人口密度，宗教，階級構造等のマ
クロ指標の検討から，「オランダにおける固定的な社会構造， カルビニズムの
歴史的な影響および強い階級意識は，物質財の所有意識を際立たせ，それがア
メリカよりも高い水準の物質主義に皮映される」という仮説が設定され，物質
主義尺度に基づく回答のほかに，生活の満足度，標本の人口統計的特徴に関す
る情報が集められた。この調査から， Dawson等は，（1）オランダの標本は所
有性でアメリカの標本より平均値は高い，（2）しかし，非寛容性，羨望性およ
(12) Belk, R.W."Three Scales to Measure Constructs Related to Materialism: Reliabi-
lity, Validity, and Relationships to Measures of Happiness，“Advances in Consumer 
Research, Vol. 1, 1鈎4,pp. 291-292. 
(13）この物質主義尺度は，所有性（“車を所有するよりもレンタルやリースのほうがよい”等
の9項目），非寛容性（“友人でもモノを貸すのは嫌い”等の7項目），羨望性（“欲しいモ／
を買う人を見ると気になる”等の8項呂）をそれぞれ表明する24の項目から構成されている。
ibid.' p. 292. 
(14) Dawson, S. and G. Bamossy，“Isolating the Effect of Non-economic Factors on 
the Development of A Consumer Culture : A Comparison of Materialism in the 
Netherlands and the United States’，Advances in Consumer Research, Vol, 17, 1990, 
pp 182-185. 
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び物質主義得点の平均値では2つの文化の聞にほとんど差がないため，当該仮
説は支持されないとの結論を導いている。前者の理由として彼等は，アメリカ
人は失われた製品が同じような新品と取替えることができる文化に住むため，
所有欲は小さいのに対し，オランダ人はせいぜい中古市場しか存在しない文化
に住むため，所有が持続的で強い意味をもつようになる，との解釈を示してい
る。後者は，もちろん西欧文化が類似した物質的な価値意識を共有するという
通念を反映したものである。
また，物質主義尺度に基づきアメリカ，フランス， トルコの3ヶ国の価値意
識を比較しようとしたのは， Ger=Belkである。(15）この研究の特徴は，西欧
文化圏以外の文化が物質主義研究の対象とされている点と，従来の物質主義尺
度が国際比較のために改良されているところに求められる。主な改良点は，有
形性と呼ばれる4番目の下位特性が追加されたことである。(16）これは「経験
の物質形式への変換Jと定義され，その例として休暇中の写真撮影，土産物の
保存，訪問地のスライド撮影と友人への説明等があげられている。この調査か
ら，（1）トルコの標本が物質主義得点の平均値で最も高く（つまり最も物質的
で）， (2）それは所有性，羨望性，有形性でも最も高いけれども，非寛容性で
は最も低い（つまり最も寛容），という結論が報告されている。彼等は，物質
主義は発展国に見出される西欧的な現象であるという通念とは異なり， トルコ
人が欧米よりも物質的である点について，プロテスタントの倫理が今では第3
世界で強く，高度発展国ではむしろ弱くなっている経緯からその理由を説明し
ている。またトルコ人が物質的であると同時に寛容であるという点については，
(15) Ger, G. and R.W.Belk，“Measuring and Comparing Materialism Cross-Culturally，＇’ 
Advances in Consumer Research, Vol. 17, 1990, pp. 1佼ト192.
(16）彼等によれば，尺度の改良はこれまでの尺度が他の文化とりわけ第3世界の文化よりも米
国に適合するという Wallendorf= Arnouldの問題提起に応えるためであるという。 ibid.,p.
186. Wallendorf, M. and E.J.Arnould，“My Favorite Things : A Cross Cultural 
Inquiry into Object Attachment, Possessiveness and Social Linkage，＇’ Journal of 
Consumer Research, 14 (4), 1988, p.弘3.
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トルコ人は個人ではなく家族の富や所有物を重視しているため，物質主義が家
族の物質的な豊かさの増進に結び、つくかぎり，高水準の物質主義が寛容と同時
に発生するとの解釈を試みている。
もう lつの消費者価値意識は，時間指向（TimeOrientation）と呼ばれる
ものである。一般に時間と考えられているものは，時計ではかられる物理的時
間を意味するが，これとは異なる主観的時間という観念があり，それは時間的
経過と時間的展望に分けられる。(17）時間指向とは，過去，現在あるいは未来
のいずれかを重視する傾向をいい，時間的展望を構成する要素としてとらえら
れている。例えば，文化的な背景によって，ある人は未来指向になり，他の人
は過去あるいは伝統指向になるというのがその例である。この時間指向の尺度
を開発して，その交叉文化的な差異を検討したのが， Ko=Gentryである。 (18)
彼等の研究では，時間指向は主としてその人が属する文化の産物であるため，
中国，日本，韓国のような極東諸国出身の人々は過去指向で，ラテン・アメリ
カ人は現在指向，西欧人は未来指向になる傾向があるという仮説が立てられて
いる。 Ko等は，これを部分的に確かめるため，韓国65名，アメリカ102名の
それぞれの学生を対象に，両国の時間指向の程度を分析した。ここで開発され
た時間指向の尺度は，未来指向（“いつも活動を予め計画するために暦を使う”
等の9項目）と過去指向（“子供達はこれまでの伝統を教えられるべきだ”等
の8項目）の下位特性からなるリカート型尺度である。こうした調査から，彼
等は韓国の回答者は過去指向項目の整合性（大），未来指向項目の整合性（小）
であり，アメリカの回答者は未来指向項目の整合性（大）であったため，この
調査結果は先の仮説を支持するとの結論を示している。
ここで取り上げた物質主義と時間指向という 2つの消費者価値意識について
(17)ここで時間的経過とは，情緒，情動あるいはまた他の状況変数によって影響される時間
経過についての主観的経験をいい，時間的展望とは，過去，現在，未来についての主観的経
験をさす。 Ko,G. and J.W.Gentry，“The Development of Time Orientation Measures 
in Cross-Cultural Research，” Advances in Consumer Research, Vol. 18, 1991, pp. 135. 
(18) Ko and Gentry, ibid., pp. 135 142. 
??
改めて考えてみると，それらはいずれも西欧社会で最初に明らかにされたもの
であることに思い当る。その意味で，それらは非西欧社会にある固有の価値意
識をとらえたものとはいえないであろう。 Tan=McCulloughは，既存の比較
消費者研究について，「アメリカにおけるほとんどの研究は， これまで黒人と
スペイン系の人々に焦点を当て，他民族について余り知識をもちあわせていな
い。交文文化的な研究といっても，その多くは予めある民族を選び，彼等を被
験者に充てているに過ぎない。そこに共通する仮定は，ある民族の被験者達は
文化的価値や意識で同じではあるが，彼等は別の民族の被験者とは異なるとい
うものである。」と批判したうえで，アジアの社会は等しく儒教哲学の価値観
や規範の影響を受け，今日においても儒教がこの文化の核心的部分に根強く残っ
ていることを指摘している。（19）この点に着目して，次に非西欧社会とりわけ
東洋社会における消費者価値意識に焦点を合せた幾つかの研究をみることにし
ょう。
中国文化の民族意識に関わる特性がアメリカに居住する中国人に共有され，
彼等の聞にそうした特性に関連する行動がみられることを明らかにしたのは，
Ellis= McCullough= W allendorf =Tanである。（20）彼等によれば，民族意識
は概念的には特定文化と一致する価値への信奉であるため，中国の民族意識は
中国文化の特徴と考えられる複数の価値に対する信奉の程度として操作化され
る。ここで回答者（在米中国人355名）は，伝統的な中国文化の諸側面を表明
した項目（“重要な決定では家族が最優先する”等の12項目）に対する同意一
不同意の程度を示すことが求められ，その民族意識の程震に応じて，高位，中
位，低位の3つの集団に分けられた。この研究では，消費者行動に関連する側
面として感謝祭で消費される食物の種類と消費量，食事の同席者等が取り上げ
(19) Tan, C.T. and J. McCullough，“Relating Ethnic Attitudes and Consumption Values 
in An Asian Context，＇’ Advances in Consumer R田earch,Vol.12, 1985, p.122. 
(20) Elis, S., J.McCullough, M.Wallendorf, and C.T.Tan，“Cultural Values and Behavior: 
Chineseness within Geographic Boundaries，＇’ Advances in Consumer Research, Vol. 
12, 1985, pp. 126-125. 
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られているが，このなかで最も注目されたのは民族意識と食事の同席者との関
係である。この点についてEllis等は，（1）民族意識が高い集団は，低い集団
よりも配偶者と子供達のほかに親戚と感謝祭の夕食をとる傾向にあったが，友
人あるいは両親に関しては差がなかった，（2）民族意識の高い集団は，低い集
団よりも家族全員と毎日の夕食をとる傾向にあった，との報告をしている。こ
こでは，とりわけ後者の行動が家族成員の都合で別々に食事をとるアメリカ型
の行動とは異なり，中国の価値パターンと合致する点が強調されている。
またTan=McCulloughは，多民族社会として知られたシンガポールを対象
に儒教的価値あるいは規範に対する意識と，製品属性の重要性との関係を検討
している。（21)彼等によれば，儒教の教義では他者への思いやり，礼儀正しさ，
徳性，服従が人間の規範であり，適切な社会秩序にはこのような心の状態とそ
れに沿った正しい行為が不可欠であるという。儒教的価値に対する意識は，こ
うした儒教の教義を反映した10項目についての回答から測定され，その好意度
に応じて高位（上位の1/3に当たる40名）と低位（下位の1/3に当たる47名）
の集団に分けられた。製品属性の重要性では，車，時計，シャンプ一等の12品
目すべてについて重視される製品属性が7点尺度で測定されている。なお製品
属性は価格，品質，ブランド・イメージおよびブランドの入手可能性に限定さ
れている。また2つの集団のプロフィールを捉えるため，回答者から年令，性
別，宗教，教育水準（高：大卒以上／低：それ以下），教育形態（英国系／中
国系の教育）についての情報が集められた。この研究の主な発見物は， (1）儒
教的価値への好意度が高い集団は価格と品質を重視し，それが低い集団はブラ
ンドのイメージと入手可能性を重視する，（2）儒教的価値への好意度が高い集
団は教育水準が低く，仏教徒であるのに対し，それが低い集団は教育水準が高
く，キリスト教徒とその他宗徒である，というものである。この結果から，儒
教的価値意識の強い消費者は教育水準が低く，中国系の教育を受けているため，
非専門職につくことが多いので，価格／品質（性能）比の高さに注目するのに
(21) Tan and McCullough, op.cit., pp. 12&-128. 
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対し，そうした意識の弱L、消費者は教育水準が高く，英国系の教育を修めてい
るため，専門職につく場合が多いので，時間が主な関心事になる結果，購買で
の入手可能性を重視する，と解釈することができるであろう。
さらにもう 1つのアプローチは，広告内容の分析を通じて消費者価値意識を
解明しようとするものである。広告内容の分析には，消費者行動で取り上げる
問題に応じて， ミクロとマクロの2つの視点がある。ミクロ視点は，消費者は
どれほどの情報を入手できるかという問題を明らかにする場合に適用され，マ
クロ視点は，広告にみられる婦人の社会的な役割，人種のイメージ，老人の描
写等を調べる場合に採用される。このアプローチでは，主として後者のマクロ
視点、に基づく広告内容の分析が行なわれている。例えばTsu=Belk= Zhouは，
香港，中国，台湾の印刷広告についての内容分析から，それらの社会に特徴的
な価値意識を明らかにしようとしている。（22）この研究で注目されたのは，功
利的価値意識と快楽的価値意識である。彼等によれば，功利的価値意識は衣・
食・住のような生理的欲求の充足と満足な購買の確保を伴い，欠乏状態から生
じる要求の低減を試みる功利主義の行動を導き，一方，快楽的価値意識は面白
み，楽しみ，喜び等に関わるもので，苦痛を避け快楽を追及する快楽主義の行動
を生み出すという。 Tsu等の研究では，それぞれの社会の有力新聞， People’s
Daily （中国）， Central Daily （台湾）， Sing Tao Yat Pao （香港）の1979年か
ら85年までの広告964点を対象として，広告された製品の性質，広告訴求，広
告されたベネフィッ卜，広告テーマ等が分析された。広告された製品の性質で
は製品のタイプと原産国，広告の登場人物の国籍等の特徴が検討され，広告訴
求では強調された内容が技術，現代性，快楽主義，製品の性能，性能保証，製
品素材，製品多様性，流通，購買価値あるいはイメージのいずれかに分けられ
(22) Tse, D.K., R.W.Belk, and N.Zhou，“Becoming A Consumer Society : A Longit 
udinal and Cross-Cultural Content Analysis of Print Ads from Hong Kong, the 
Peoples Republic of China, and Taiwan，” Journal of Consumer Research, Vol. 15, 
March, 1989, pp.457 472. 
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た。また広告で使われた主なベネフィットは，功利性，喜び，米国風・西欧風
生活様式，地位，高級性，豊かさ・卓越・成功等の有無，広告テーマは保有，
存在，実行の有無という観点からそれぞれ照合されている。このほか広告で示
された約束ごとの内容も確かめられている。彼等の研究から，次の2つの結論
が導かれている。（23)
(1) 中国の広告は，製品の性能，性能保証および、技術について功利的訴求を強
調し，より良い生活を約束し，さらに主要テーマとして消費者の存在状態に
焦点を当てていた。対照的に香港の広告は，快楽的訴求を多く使い，高級性
と喜びを強調し，より楽な生活と米国風の生活様式を約束し，さらに主要テー
マとして実行に焦点、を合せていた。台湾の広告は両者の中間に位置づけられ
た。
(2) 7年間の変化をみると，香港と台湾の広告には快楽的テーマに向けて収
東があったが，反物質的な政治的イデオロギーの遺風のためか，（功利性を
強調する）中国の広告に変化はなかった。政治的・経済的な兆しは，これら
の社会における特定テーマへの収束を示唆する。
このように Tsu等の研究は，広告内容の分析から，現状では香港は快楽指
向，中国は功利指向で，台湾はそれらの中間にあるけれども，将来はそれら3
つの社会が快楽指向に収束することを予想している。中国返還後の不透明な香
港情勢を考える場合，彼等の予想は米国型価値意識に引き寄せた楽観論の気配
を感じさせる。
閉じように広告内容の分析から日米閣の広告訴求の違いを検討しているのは，
Muellerである。（24）彼女の研究の狙いは，（a）広告はそれが行なわれる文化で
優勢な価値意識を反映する傾向があり，（b）日本における広告の大多数は集団
の合意，ソフト・セル（情緒を強調し雰囲気づくりで説得する訴求），高齢者
(23) ibid, p. 470. 
(24) Mueller, B.“Reflections of Culture: An Analysis of Japanese and American 
Advertising Appeals，＇’ Journal of Advertising Research, June/ July, 1987, pp. 51 59. 
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と伝統に対する敬意，地位，自然との一体性といった伝統的な訴求を強調する，
という 2つの仮説を検証することにあった。このためこの研究では，日本とア
メリカから4誌（週間朝日，家庭画報， Newsweek,Good Housekeeping）の製
品広告378点が集められ，製品別にそれぞれの広告訴求の特徴が分析された。
ここで広告された製品は，関与の水準に応じて，高関与製品（車，台所用品，
宝石），低関与製品（食品，ワイン，へア・ケア製品），中関与製品（時計，テ
レビ，カメラ）に分けら，広告訴求の特徴は，日米の文化で優勢な価値意識を
操作化したものとされる，伝統的訴求と現代的訴求に大別されている。前者は
仮説（b）に掲げられた5つの下位訴求からなり，後者は個性と自立，ハード・
セル，若さと現代性，製品の長所，自然の操作という下位訴求から構成されて
いる。この調査から，次の結論が導かれている。
(1) 日本の広告では，ソフト・セル型の訴求がアメリカの広告よりも 4倍も
多く，低関与製品については高齢者・伝統に対する敬意型の訴求がアメリ
カの広告よりも多かったため，仮説(1）は支持された。
(2) 日本の広告では，集団の合意という伝統的な価値意識はみられず，アメ
リカ風の個性と自立型の訴求が増大していたため，仮説（2）はほとんど支
持されなかった。
Muellerは，（2）で日本の広告に伝統的な価値意識が見出されなかった理由
について，広告が文化的価値を反映するのはそれが利益に叶う場合に限られる
との説明を与えている。要するに，日本の広告主は伝統的な価値意識とみられ
る集合性の支持を表明するよりも，アメリカ風の個性を強調する方が経済的に
有利になると判断したというのである。
価値意識に関するもう 1つの研究として，人類学的アプローチと呼ばれるも
のがある。これは伝統的な人類学のテーマである異文化におけるモノの所有と
その意味を歴史的・政治的・経済的な観点から解明しようとする方法であ
る。（25）例えばArnould=Wilkは，功利的な観点からは説明し難いようなポト
(25) Wallendorf and Arnould, op.cit., pp. 531 532. 
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ラッチやクラと呼ばれる種族の交易形態について紹介しているが，（26）ここで
はその後の実証研究としてWallendorf = Arnouldの研究をこのアプローチの
典型として示しておくことにしよう。〔27）彼等の狙いは，サーベイ法，焦点集
団面接法，写真撮影を併用して，アメリカとニジエールにおける愛好品とその
意味を探ることにあった。このため， ここでは米国北西部地区大都市の成人
300人と，アフリカ西部に位置するニジエール共和国ジンダ一地方の村民45人
を対象として，愛好品と性差・年令との関係，愛好品に対する愛着の意味等に
ついて検討している。この研究から，主として次の点が明らかにされた。
(1) アメリカの女性は，愛好品として男性よりも手芸品，骨董品，撮影品（写
真）を選び，男性は美術品，機能的製品（机，時計），植物等を選択する傾
向がある。一方，ニジエールの女性は，愛好品として儀礼的行為で使われる
銀製のブレスレットあるいはネックレスを，男性は回教の経典，礼拝聖句集，
短剣をそれぞれ選ぶ傾向がある。このような傾向から，女性は愛好品を通し
て社会的な粋を強調するのに対し，男性は愛好品に自らの達成と支配を表現
するという 2つの文化の共通性がみられる。
(2）性別ほど強くはないけれども，年令と愛好品との聞にも関連がみられる。
アメリカでは年令とともに愛好品として美術品を選ぶ傾向が増加したり，愛
好品としての娯楽用品のタイプが若年層ではステレオ，中年層とりわけ女性
ではピアノというように，異なる点が見出される。ニジエールにおいても，
新しい製品に最も接触する可能性の高い結婚適齢期の若年層等に独特の消費
者行動がみられる。
(26) Arnould, E.J. and RE.Wilk，“Why Do the Natives Wear ADIDAS？” Advances in 
Consumer Research, Vol.11, 1984, pp. 748-752.彼等によれば，未聞社会の消費は規範とし
て何かを贈り，贈られたり，返礼をする義務を伴う贈与の交換によって特徴づけられるため，
財貨はほとんど市場では取得されず，明白な利他的な行為として贈与される。なお，ポトラッ
チ（potlatch）は北米の北西部沿岸のインディアン諸族にみられる財貨の贈与やその破壊を伴
う儀礼の総称であり，クラ（kura）はニューギニア南東部の島々でみられる贈与交換の総称
である。
(27) Wallendorf and Arnould, op.cit., pp. 531 547. 
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(3）アメリカでは愛好品を選んだ理由として機能的な性能属性をあげた回答者
はなく，標本の過半数（約66%）は家族，友人，休暇旅行，過去の出来事等
にまつわる個人的な記憶をあげているため，愛好品の意味は物理的な属性で
はなく，象徴的な人，事態および贈与者への愛着に起源を有する。これに対
しニジエールでは，回答数の多い順に，霊験 (19%），交換価値に由来する
所有 (17%），審美的価値 (16%），機能的効用 (15%），威光的価値（8 %) 
等があげられている。
消費者価値意識との関連で（3）に注目すると，愛好品すなわちモノへの愛着
はアメリカではヒトとコトに伴う価値に集中し，ニジエールでは神秘的価値か
ら社会的価値にいたる多様な価値に分散していることが分かる。しかし，いず
れの文化においてもモノの物理的特徴からその意味を引き出す例が少ない点を
考慮すると，モノが愛好されるのはそれが与える物質的な価値によるのではな
く，モノが伝える所有者と彼の対人関係に関わる情報価値に基づくといえそう
である。 Wallendorf = Arnouldは，「モノの意味は，モノだけでなく，所有そ
のものについての文化的な意味上の差異によって形づくられる」との結論を導
いている。
このように消費者の価値意識に関する国際比較研究では，はじめに西欧社会
とりわけ米国の特徴的な価値意識が取り上げられj主として米国と他の社会と
の比較が行なわれた後に，アジアやアフリカの非西欧社会に特有の価値意識が
比較の中心を占めるようになった。この延長線上で非西欧社会の多様な価値意
識を探る研究がこれからも増加するものと推察されるが，この分野の研究を精
級化するためには，こうした価値意識の比較の範囲を外延的に拡大するだけで
なく，これまで等閑視されてきた文化類型と価値意識との関係，価値意識と製
品・サービスの取得・使用行動との関係等の価値意識の内包的な深化に関わる
諸側面について究明することも必要である。
（未完）
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